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El presente trabajo de investigación titulada “El Marketing Relacional y la 
fidelización del cliente de la empresa Sapia S. A, san Isidro, 2017” tuvo como 
objetivo general determinar la relación entre el marketing relacional y la y la 
fidelización del cliente de la empresa Sapia S. A. La población estuvo 
conformada por 60 clientes de la empresa, Los datos obtenidos fueron 
procesados en el programa estadístico SPSS 24, y se aplicó la estadística 
descriptiva para el análisis de los resultados. En efecto se logró determinar la 
relación entre las dos variables de estudio, concluyendo que, el marketing 
relacional guarda relación con la fidelización del cliente. 




The present work of titled investigation “The Relational Marketing and the 
loyalty 
 of the client of the company Sapia Century. To, san Yokel, 2017” took as a 
general target to determine the relation between the relational marketing and 
her and the loyalty of the client of the company Sapia S. A. The population was 
shaped by 60 clients of the company, The obtained information was processed 
in the statistical program SPSS 24, and the descriptive statistics was applied for 
the analysis of the results. In effect one managed to determine the relation 
between two study variables, concluding that, the relational marketing keeps 
relation with the loyalty of the client. 













1.1 Realidad Problemática: 
 
A nivel internacional un estudio realizado en el 2010 por la consultora 
española Marketing estratégico RMG & Asociados a través del 
forowww.foromarketing.com, revelo que para el 57 % de los encuestados la falta 
de soluciones ante las necesidades actuales , así como el valor añadido a sus 
expectativas, serían las principales causas por la que deciden irse con la 
competencia .Actualmente los clientes son mucho más exigentes que en épocas 
pasadas por lo que tienen una mayor expectativa, tanto del producto o servicio 
que adquieren . Sin embargo, muchas empresas han perdido su visión estratégica 
considerando que si un cliente le compró más de una vez o si no hay quejas 
respecto al producto o servicio que ofrecen. En nuestro país hay empresas que se 
preocupan por fidelizar a sus clientes, tal es el caso de Coca Cola ya que se 
preocupa por brindar un buen servicio y rápido dando seguridad al cliente, otra 
empresa es la cadena de supermercados Wong, lo que hace es engreír al cliente 
ofreciendo descuentos en los productos que más consume e incluso con regalos. 
Actualmente las empresas en lima debido a la gran competencia buscan las 
estrategias de acuerdo a su rubro para poder fidelizar a sus clientes a través del 
marketing relacional  En relación con la empresa SAPIA S.A, ubicado calle Andrés 
Reyes 420 en el distrito de San Isidro, podemos identificar que no conoce 
técnicas y estrategias para retener o mejorar la rentabilidad de sus clientes, existe 
la falta de atención adecuada a sus clientes generando un malestar y 
disconformidad por parte de los asesores encargados de brindar el servicio lo cual 
hace que los clientes opten por la competencia, debido a esta problemática no se 
puede llegar a los cumplimientos de objetivos que tiene la empresa Sapia S.A 








1.2 Trabajos Previos:  
Para realizar la investigación fue necesaria la búsqueda de antecedentes 
para ambas variables, dichos antecedentes se detallan a continuación. 
 
1.2.1 Ámbito Nacional 
 
Álvarez C, Mandujano J y Veliz J (2016), “diseño de una estrategia de 
fidelización a través del marketing relacional de la empresa de transportes san 
Francisco de Asís Los Olivos-universidad la católica –Perú”, tesis para obtener el 
título profesional de licenciado en Gestión Empresarial. El objetivo principal fue 
diseñar una estrategia relacional para la empresa de transportes que sirva como 
herramienta de fidelización para generar un valor mediante relaciones con sus 
clientes, el tipo de investigación no experimental de naturaleza descriptiva y 
transversal. Concluyo que el transporte público se caracteriza por un deficiente 
servicio, así como un público no fidelizado, la insatisfacción con respecto al 
transporte público radica principalmente en las malas relaciones de los 
operadores con los usuarios como los maltratos, la inseguridad ciudadana y las 
pocas rutas por ello surge la necesidad de fidelizar al público del sector de 
transporte. 
 
Navarro (2010), “plan de fidelización en servicios de salud en base a 
estrategias de marketing relacional: caso de las clínicas Maison de Sante”, tesis 
para optar el título de Magister en la maestría internacional de marketing 
Universidad Esan, Perú. El presente trabajo tuvo como objetivo demostrar que el 
sector de servicios de salud es posible desarrollar programas de fidelización 
mediante estrategias de marketing relacional. El tipo de investigación es de 
enfoque cuantitativo de corte transversal. Concluyo que es posible aplicar un 
modelo de fidelización basado en estrategias de marketing relacional tanto por la 
aprobación e interés del consumidor, así como por la rentabilidad que genera, otra 
conclusión es que los beneficios no se restringen a fidelizar clientes; el desarrollo 
de la estrategia de marketing relacional permite diferenciar creando valor y 




Sánchez (2011), “El marketing relacional dirigido a clusters de pymes 
peruanas de sector de confecciones para la exportación”, tesis para optar grado 
de Magister de la Universidad Peruana Simón Bolívar Perú. Su objetivo fue 
diseñar un modelo de gestión de las relaciones con los clientes a mediano plazo 
basado en marketing relacional para clusters de pymes peruanas del sector de 
confecciones para la exportación en el mercado latinoamericano. El tipo de 
estudio fue de campo la se aplicó tres técnicas de recolección de datos. La 
encuesta se realizó a los Gerentes Generales y jefes de áreas, las cuales fueron 
aplicadas a 10 empresas entre pequeñas y medianas del sector de confecciones 
para la exportación en lima metropolitana. En las conclusiones se demostró que 
un modelo de gestión de las relaciones con los clientes mejoraría los niveles de 
competitividad de las pymes peruanas del sector de confecciones para la 
exportación en el mercado latinoamericano. 
 
 
1.2.2 Ámbito Internacional 
 
Camarant (2013) “plan de fidelización y retención del cliente del mundo 
Laser S.A- Venezuela, tesis para optar el grado de doctor en la escuela de 
empresariales de Soria, Universidad José Antonio de Páez”, Venezuela. El 
objetivo de estudio fue la eficacia de tipo de acciones de marketing sobe el 
consumidor, tanto el punto de comportamiento como afectivo. Fue un estudio de 
tipo aplicada, enfoque cuantitativo, los resultados obtenidos fueron que 45% 
algunas veces mantienen contacto con sus clientes, mientras que  un 37.5%  casi 
siempre y el 17 % indica que nunca más volvieron establecer relaciones con la 
empresa sus conclusiones fueron los programas de lealtad ayuda a la empresa a 
conseguir mejores resultados, sobre todo en un diseño se tiene en cuenta la 
diversidad de clientes existentes, además se advierte que dichos programas han 
de adaptar a la evolución de las necesidades de los consumidores de manera que 
esos no pierdan el interés hacia el plan de y continúen de forma positiva a los 
incentivos ofrecidos. Así mismo, el objetivo es ayudar a comprender el 
funcionamiento de los programas de fidelización desde el punto de consumidor y 
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así contribuir a que las empresas implanten estrategias que contribuyan a mejorar 
sus resultados. 
 
Durán (2010), “Marketing Relacional para la fidelización de los clientes”, 
tesis para optar el grado de licenciado en mercadeo Universidad Albert Einstein, 
el salvador. El objetivo de estudio fue crear una propuesta de un modelo de 
fidelización de clientes para los hoteles 5 estrellas, haciendo uso de marketing 
relacional. El tipo de investigación  fue de campo porque se realizó  el método de 
encuesta dirigida a los clientes la cual dio a conocer las necesidades de los 
usuarios, para la obtención de la información se utilizaron las encuestas, la 
muestra estuvo conformada entre las edades de 24 y 35 años en su mayoría 
hombres, los cuales visitan los hoteles, el muestreo fue probabilístico, los 
resultados obtenidos se logró determinar de qué manera los hoteles pueden 
satisfacer una mejor manera de atención a sus clientes y fidelizarlos. Finalmente 
se logró encontrar los puntos más importantes en las necesidades de los clientes 
y de qué forma los hoteles están enfocando sus esfuerzos para satisfacer esas 
necesidades. 
 
Landázuri y León (2012), “Marketing Relacional, visión centrada en el 
cliente. Caso de estudio: colegios particulares”, tesis para optar el grado 
academico de Magister, Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, el 
objetivo fue conocer cuál es el estatus que tiene el marketing en los colegios 
particulares de clase media de la ciudad de Guayaquil y establecer como se 
construyen las relaciones entre los diferentes servicios educativos, de tipo 
correlacional de enfoque cuantitativo, muestreo no probabilístico conformado 45 
madres de familia. En conclusión, se dio que los padres de familia de clase media 
eligen instituciones educativas que garantizan la formación de sus hijos en 
destrezas y habilidades que permitan estar aptos para profesionalizarse. Esta 
elección no está influenciada por el marketing de las instituciones educativas si no 






1.3 Teorías relacionadas al Tema 
A las finales de los años 80 se inicia una nueva línea denominada Marketing 
Relacional, Hunt (1983) define el marketing como “la ciencia del comportamiento 
que busca explicar las relaciones de intercambio” muestra como comienza a 
reconocerse un cambio en el objetivo principal del marketing que va a las 
relaciones Parra (1999) “el marketing de relaciones consiste en establecer 
,desarrollar y comercializar relaciones a largo, mediano y corto plazo con los 
clientes, proveedores, distribuidores, tales que permitan el valor ofertado al 
consumidor final”. 
El marketing relacional propone la cooperación mutua (en oposición a la 
competencia y el conflicto) para la creación de valor, desde la perspectiva 
transaccional se considera más eficiente. 
 
Teoría de la Escuela Nórdica 
La escuela Nórdica tiene sus orígenes a principios de los años 70 y sus 
principales aportaciones se han desarrollado en el campo del marketing de 
servicios en el enfoque relacional, buscando la consideración de este como un 
paradigma aplicable a cualquier organización y para cualquier tipo de producto o 
servicio. 
 
Grönroons (1997) “Marketing Relacional es el proceso de identificar y 
establecer, mantener, intensificar, y cuando sea necesario, terminar relaciones 
con los clientes y otros agentes implicados, con el fin de conseguir un beneficio, 
así como el complimiento de los objetivos de todas las partes involucradas. Esto 
se consigue a través de la mutua entrega y cumplimiento de promesas” mientras 
tanto Gummesson (1999) define “Marketing Relacional es el marketing visto como 
relaciones, redes e interacción”. 
Las aproximaciones teóricas de ambos autores se centran en unos de los 
conceptos claves de los estudios de la comunicación, que resulta clave para el 
marketing de servicios y que se convierte en eje fundamental para el marketing 




El proceso de interacción es la médula del Marketing Relacional, en el que la 
comunicación no es unidireccional, tampoco bidireccional, sino más bien circular; 
en un proceso continuo de retroalimentación en el que clientes y organización son 
agentes activos. Este énfasis en la interactividad se dirige a la necesidad de 
desarrollar una relación en la que los deseos de cada grupo de consumidores son 
conocidos y tomados en cuenta. Estas relaciones, según Grönroos, se pueden 
desplegar a la manera de un continuum:  
 Desde una relación débil, propia del modelo transaccional, que se 
establece a través del marketing mix y que se aplica los bienes tangibles 
de consumo masivo.  
 Hasta una relación Intensa, propia del modelo relacional, que se aplica a 
través del marketing relacional, en el que los servicios y los bienes 
intangibles cobran centralidad. 
 
Teoría de Aproximación anglo – australiana  
 
Esta aproximación tiene su origen en los trabajos desarrollados por 
investigadores de la Universidad de Cranfield y la Universidad de Monash. En 
este enfoque, se considera que el Marketing Relacional representa la 
convergencia de Marketing, Servicio al Cliente y Calidad Total (Peck citado por 
Gómez). Desde otra perspectiva, Stone, Woodcock y Wilson (citado por Gómez) 
definen al Marketing Relacional evidenciando los múltiples instrumentos que 
permiten: identificar a los clientes de una empresa, desarrollar la relación entre la 
empresa y clientes, y por último que está relación beneficie a ambos. 
  
A partir de las exploraciones construidas por este grupo surge una teoría del 
Marketing Relacional generalizada como «el Modelo de los seis Mercados», 
modelo en el cual la generación del valor para el cliente, Marketing Relacional, 
que redunda en la satisfacción y lealtad del mismo, optimizando el rendimiento de 






1.3.1 variable x marketing relacional  
A continuación, se presenta diversas definiciones sobre marketing relacional 
realizadas por algunos autores del tema: 
 
Según Schnarch, A (2011): es el proceso de identificar, captar, satisfacer, 
retener y potenciar las relaciones rentables con los mejores clientes de manera 
que logren los objetivos de las partes involucradas […] del mismo modo señala 
que es un conjunto coherente y completo de procesos y tecnológicas   que se 
gestiona las relaciones con los clientes actuales y potenciales y con asociados de 
la empresa, a través del departamento de marketing, ventas y servicios. (p.78) 
 
Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) define: el marketing relacional es una 
estrategia que comprende la búsqueda y el establecimiento de sociedades 
continúas con los clientes. […] asimismo los clientes leales son más productivos 
que aquellos que son sensibles al precio. (p.336). 
 
Según: Reinaes, P, Ponzoa, J (2002). El marketing relacional busca 
incrementar las relaciones en una progresión de selección y reducción de sus 
actuales consumidores con ello descubrir las nuevas visiones para la fidelización 
de los clientes. (p.2). Consiste en establecer, mantener, realizar y negociar 
relaciones con el cliente. 
a. Dimensión: retención del cliente. 
Alcaide (2006) como: retener a los clientes significa dedicar menos tiempo a 
buscar otros nuevos y cuidar a los existentes para que se convierta en cliente 
importante”, […] es decir para poder retenerlos es necesario, mantener relaciones 
a largo plazo. Y esto solo se logra a través de recompensas e incentivos por el 
consumo del producto o servicio de esta manera identificando los factores 
condicionantes del comportamiento “leal” del cliente. (p.21) 
 Indicadores: 
Incentivos:  
Stark, k (2016) define como: estrategia para fidelizar clientes, lo cual 
consiste en usar incentivos o promociones de ventas que tengan como 
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objetivo lograr que el consumidor repita la compra frecuentemente el cual 
le Permita al cliente acumular puntos en una tarjeta que posteriormente 
podrán canjear por productos, servicios o usarlos para acceder a 
descuentos especiales (p.25) 
 
Recompensas:  
Según Dwyer (2007) “se recompensa la fidelidad de los mejores 
clientes ya sea con regalos por alcanzar un volumen de compras, 
Descuentos del precio, cupones o vales según monto de compra”, 
(p.16). 
b. Dimensión: satisfacción del cliente. 
Kotler (2012). Define la satisfacción del cliente como "el nivel del 
estado de ánimo de una persona que resulta de comparar el 




 Kotler (2012).  Se refiere al desempeño (en cuanto a la entrega de 
valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un 
producto o servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado" que el 
cliente "percibe" que obtuvo en el producto o servicio que adquirió. 
(p.10) 
Las expectativas:  
Kotler (2012).  son "esperanzas" que los clientes tienen por 
conseguir algo ya sea por las promesas que hace la misma empresa 






Dimensión: Captación del cliente. 
Barquero, (2008). “los clientes son aquellos individuos que tienen 
ciertos tipos de necesidades de un producto o servicio que una 




Valladolid (2014), “que la necesidad depende de la resistencia de 
cada individuo y de sus expectativas respecto a la satisfacción de 
determinadas necesidades” (p.2). 
Empresa:   
Chiavenato (2006) define: “el organismo formado por personas, 
bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes para dar 
satisfacciones a su clientela” (p.12) 
CRM un enfoque hacia el cliente  
Según: Amparo, M (2010): “El marketing relacional está pensando 
para crear y fortalecer y mantener las relaciones de las empresas 
con sus clientes con el objetivo de lograr la máxima rentabilidad, el 
CRM es la solución tecnológica para desarrollar el marketing 
relacional”. (p.259) 
 
CRM es una estrategia de negocio para conocer y prever las necesidades de los 
clientes, apoyada en la tecnología de la información a través de las técnicas del 
marketing relacional. 
Brunetta, H (2008) define: “CRM como un proceso que aprovecha el 
conocimiento que se logra del cliente a través de las diferentes 
interacciones para mejorar la satisfacción del cliente”. (p.30) 
 
Ventajas de implantar el marketing relacional  
a) El cliente fidelizado tendera a comprar más de un producto de la empresa  
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b) Un cliente conocido por la empresa es fácil de atender puesto que se 
conocen sus gustos o preferencias. 
c) El cliente es habitual suele colaborar con la empresa personalmente, 
mediante encuesta o simplemente con sugerencias, en las ideas de nuevos 
productos o mejora de productos. 
d) Un cliente contento es la mejor publicidad de la empresa  
 
1.3.2 Variable Y: Fidelización del cliente: 
Fidelización es la acción comercial que trata de asegurar la relación 
continuada de un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la 
competencia. 
Según Alcaide, J (2015) “Fidelización es la acción comercial que trata de asegurar 
la fiabilidad continuada de un cliente con una empresa generando seguridad en el 
producto o servicio, evitando que sea alcanzado por la competencia. Es un 
objetivo fundamental mantener el conocimiento y comprensión a los clientes en la 
empresa”. (p.68) 
 
“La fidelización requiere ir más allá de la funcionalidad del producto o 
del servicio básico y más allá de la calidad interna y externa de los 
servicios que presta la empresa”. Kotler, (2012) 
 
Las empresas buscan con la fidelización que el cliente se conserve leal a su 
negocio, y para ello, crean, fortifican y mantienen relaciones con los clientes 
dichas relaciones están orientadas a formar vínculos establecidos en la 
reciprocidad para lograr la mejor experiencia posible; con el objetivo de alcanzar 
los máximos ingresos por el cliente. 
 
a. Dimensión: fiabilidad  
Alcaide, J (2015) indica que: “la fiabilidad ofrece una mejora del servicio de 
atención al cliente brindando un alto nivel de firmeza en la confianza en la entrega 





Confiabilidad: los empleados deben de transmitir a los clientes la confianza 
que ellos depositan al acudir a la empresa por ello los empleados deben 
asegurarse de que todo el servicio marche en perfecto estado. 
Servicio: según Hernández (2014) “es definido como todas aquellas 
actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una 
operación que se concibe para proporcionar la satisfacción de las necesidades de 
los consumidores” 
b. Dimensión: seguridad 
Alcaide, J (2015) indica que: “debe preocuparse por la seguridad física y 
financiera de los clientes, mantener la confidencialidad, cuidar las áreas de la 
empresa a los que tienen acceso los clientes”. (p.46). 
 Indicadores: 
Clientes: “Es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de 
forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para sí mismo, para 
otra persona u organización; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, 
producen, fabrican y comercializan productos y servicios” (Thompson, 2009). 
Confidencialidad: se refiere a la calidad de "reservados" que tienen ciertos 
datos por el hecho de pertenecer a la intimidad; o ciertas informaciones u 
opiniones privadas que son dichas con la suposición de que su difusión 
permanecerá restringida. Concretamente sería la protección de la comunicación 
entre personas y en un sentido amplio, el derecho a controlar la información 
referente a uno mismo. (Fernando, G, 2007) 
c. Dimensión: Conocimiento y comprensión  
Alcaide, J (2015) indica que: “se debe conocer los requerimientos específicos 
de los clientes, ofrecer atención personalizada, segmentar a los mercados y dar a 








Gómez (2006) define que: “la atención al cliente es el conjunto de estrategias 
que una compañía diseña para satisfacer, mejor que sus competidores, las 
necesidades y expectativas de sus clientes externos. De esta definición 
deducimos que el servicio de atención al cliente es indispensable para el 
desarrollo de una empresa”. (pag.19) 
Segmentación de mercados: (García, M, 2009): “Es el proceso de dividir 
un mercado en grupos uniformes que tengan características y necesidades 
semejantes. 
Importancia de la fidelización  
Según Schnarch, A (2012): Existe una gran multitud de causas que 
llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto o servicio. Entre las 
principales causas se encuentran: el precio, el valor percibido, la imagen, la 
confianza inercia, no hay alternativas, costes monetarios, la confianza y la 
credibilidad que es uno de los aspectos fundamentales en la evaluación de 
alternativas de compra por parte del consumidor. (p. 70,71) 
 
 Facilita e incrementa las ventas: 
 El mantener los clientes fieles facilita el venderles nuevos productos. Una 
gran parte de marketing de las entidades financieras se dirige a sus propios 
clientes para venderles productos que no poseen. Al mantener fieles y repetir las 
compras aumenta otra cifra de ventas  
 Reduce costes:  
Es muy caro captar un nuevo cliente. Es mucho más barato venderle un 
nuevo producto a uno de nuestros clientes fieles. Mantener una gran base de 
clientes fieles nos permite incrementar las ventas, lanzar nuevos productos, con 





 Retención de empleados:  
El mantenimiento de una base sólida de clientes favorece la estabilidad del 
negocio y la estabilidad laboral .la motivación y retención de empleados puede 
mejorar cuando disponemos de una gran base de clientes conocidos que 
proporcionan un negocio estable y solido  
 Los consumidores fieles: 
 Actúan como prescriptores. Uno de los aspectos más importantes de tener 
clientes fieles es que comunican a los demás las bondades de nuestra empresa. 
Esto es especialmente verdad en los servicios que tienen un elevado componente 
social y se basan en la credibilidad. 
1.4 Formulación del Problema 
 
1.4.1 Problema general 
¿Cómo se relaciona el marketing relacional con la fidelización del cliente de la 
empresa Sapia S A. San Isidro, 2017? 
 
1.4.2 Problemas Específicos 
¿Cómo se relaciona la retención con la fidelización del cliente de la empresa 
Sapia SA. San Isidro, 2017? 
 
¿Cómo se relaciona la satisfacción con la fidelización del cliente de la empresa 
Sapia S A. San Isidro, 2017? 
 
¿Cómo se relaciona la captación con la fidelización del cliente de la empresa 
Sapia S A. San Isidro, 2017? 
 
1.5 Justificación al Estudio 
 
La razón de esta investigación busca conocer el impacto del marketing 
relacional y la fidelización de los clientes; mediante la aplicación de teorías 
relacionadas al tema y de los conceptos básicos de las dos variables, para que de 
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esta manera se pueda encontrar las explicaciones correspondientes a los 
fenómenos que acontecen en dicha investigación. Todo esto nos permitirá 
constatar y diferenciar los conceptos aplicados a la realidad en la que se 
encuentra la empresa SAPIA S.A. en el distrito de san Isidro año 2017. 
 
Para cumplir con los objetivos de este estudio, se elaboró un instrumento de 
medición tanto para la variable independiente marketing relacional y su relación 
con la variable fidelización al cliente. Una vez elaborado el instrumento será 
analizado en el software de análisis estadístico SPSS, lo que busco con ello fue 
conocer el marketing relacional a través de la fidelización al cliente de la empresa 
SAPIA S.A. año 2017. 
 
El presente trabajo, tiene como finalidad proporcionar conocimientos que 
puedan ser aplicables al marketing relacional, la cual permita determinar a la 
empresa SAPIA S.A en la fidelización de los clientes para el bienestar de la 
organización y colaboradores. 
 
1.6 Hipótesis 
1.6.1 Hipótesis general 
El marketing Relacional se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro, 2017. 
 
1.6.2 Hipótesis específicos 
La retención se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa SAPIA S.A, 
San Isidro. 2017 
. 
La satisfacción se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa SAPIA 
S.A, San Isidro. 2017. 
 
La captación se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa SAPIA S.A, 






1.7.1 Objetivos Generales 
Determinar la relación del marketing relacional con la fidelización del cliente de la 
empresa SAPIA S.A, San Isidro. 2017. 
1.7.2 Objetivo Específico 
Determinar la relación con la retención y la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro. 2017. 
 
Determinar la relación con la satisfacción en la fidelización del cliente de la 
empresa SAPIA S.A San Isidro. 2017. 
 
Determinar la relación con la captación en la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro. 2017. 
II MÉTODO 
2.1 Método de Investigación: 
 El método de investigación fue hipotético – deductivo, consistió en plantear 
una idea en forma de proposición verdadera, a través del proceso deductivo se 
llega a establecer la verdad de dicha hipótesis, para luego confrontarla con la 
realidad. 
 
2.1.1 Tipo de investigación:  
La investigación es aplicada; porque busca la aplicación o utilización de los 
conocimientos que se adquieren del marco teórico y busca resolver problemas 
que satisfacen las necesidades de un grupo, se caracteriza porque resuelve 
problemas concretos. 
 
2.1.2 Nivel de investigación: 
La presente investigación es de nivel descriptivo – correlacional. El nivel 
descriptivo busca especificar los atributos, las propiedades, las características y 
los perfiles importantes de cualquier variable que se someta a un análisis y el 
nivel correlacional tiene como finalidad conocer la relación o grado de asociación 




2.1.3 Diseño de investigación: 
El diseño que se empleó en la presente investigación es no experimental - 
transversal. El diseño no experimental es un estudio que se realiza sin la 
manipulación deliberada de variables, se observan los fenómenos tal como se 
dieron en su contexto natural, y el diseño transversal recolecta datos en un solo 
momento y en un tiempo único. Su propósito es describir variables, y analizar su 
incidencia e interrelación en un momento dado. 
 
2.2 Variables, Operacionalización 
 
a) Variable X: Marketing relacional  
 
Según Schnarch, A (2011): es el proceso de identificar, captar, satisfacer, 
retener y potenciar las relaciones rentables con los mejores clientes de manera 
que logren los objetivos de las partes involucradas […] del mismo modo señala 
que es un conjunto coherente y completo de procesos y tecnológicas   que se 
gestiona las relaciones con los clientes actuales y potenciales y con asociados de 
la empresa, a través del departamento de marketing, ventas y servicios. (p.78) 
 
b) Variable Y: fidelización del cliente 
 
Según Alcaide, J (2015) Fidelización es la acción comercial que trata de 
asegurar la fiabilidad continuada de un cliente con una empresa generando 
seguridad en el producto o servicio, evitando que sea alcanzado por la 
competencia. Es un objetivo fundamental mantener el conocimiento y 
comprensión de los clientes en la empresa. (p.68) 
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2.3 Población, muestra y muestro 
 
2.3.1 Población 
En el estudio realizado la población estuvo conformada por 60 clientes de la 
empresa Sapia S.A San Isidro 
2.3.2 Muestra 
La muestra, conformada por los 60 clientes de la empresa Sapia S.A San 
Isidro. 
 




La técnica que se empleó para la recolección de datos en la investigación es 
la encuesta, ya que permite recoger información a través de respuestas dadas por 
los encuestados de acuerdo a preguntas preparadas por el investigador. 
 
Para Kuznik, Hurtado & Espinal (2010), “la encuesta es una técnica de 
recogida de datos, o sea una forma concreta, particular y práctica de un 
procedimiento de investigación […]” (p.317). 
2.4.2 Instrumentos de Recolección de Datos: 
 
  El instrumento que se empleó para la recolección de datos es el 
cuestionario, ya que permite medir y analizar la relación entre las variables.  
 
  Según García, Alfaro, Hernández & Alarcónd (2010), “Es un proceso 
estructurado de recogida de información a través de la cumplimentación de una 
serie de preguntas” (p.233). 
 
El instrumento cuenta con 20 preguntas; 10 preguntas para la variable 1 
(Marketing Relacional) y 10 para la variable 2 (fidelización del cliente), el 






Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2014) nos dicen que: “La validez se 
define como el grado en que un instrumento realmente mide la variable que 
pretende medir” (p. 201). 
El instrumento que se utilizó para la investigación ha sido sometido a juicio de 
expertos, de la Escuela de Administración de la Universidad Cesar Vallejo, las 
cuales son: 
a) Dr. Augusto Lessner León.   
b) Dr. Pedro Costilla Castillo. 




 En lo que respecta a la fiabilidad del instrumento se someterá al programa 
spss, mediante el análisis del alfa de Cronbach, se utilizó una muestra piloto de 
10 clientes debidamente identificados. 
Para contrastar los resultados se utilizara el siguiente cuadro 
 














Rangos y magnitudes de validez 
        Rango                               Magnitudes 
0.01 a 0.20 Confiabilidad nula 
0.21 a 0.40             Confiabilidad baja  
0.41 a 0.60 Confiable 
0.61 a 0.80 Muy confiable 



























El resultado obtenido mediante el análisis estadístico de fiabilidad del alfa de 
Cronbach dio como resultado 0,927, realizando la comparación con el cuadro de 
rangos y magnitudes de validez en la tabla 1 se demostró que el instrumento tiene 




         
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 10 100,0 
Excluidos 0 ,0 
Total 10 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
       Estadísticos de fiabilidad 




2.4. Métodos de análisis de datos 
En la presente investigación se empleó el estadístico descriptivo e inferencial para 
verificar los resultados recogidos a través de los cuestionarios. Usaremos el 
programa estadístico SPSS 24 de los cuales de desprender los siguientes análisis 
2.4.1.  Análisis inferencial  
Se utilizó para comprobar las hipótesis formuladas en la presente investigación el 
coeficiente de correlación, de este modo se hallara el grado de relación entre las 
variables estudiadas en la presente investigación  
 
         2.4.2. Análisis Descriptivos  
 Mediante los cálculos de porcentaje de participación, gráficos y tablas se 
analizaran el comportamiento de las variables. 
 
2.5. Aspectos Éticos 
La presente investigación se trabajó bajo las normas y principios de la universidad 
César Vallejo. Toda la información descrita en las hojas anteriores, son propias de 
su autoría. Se trabajó respetando las convicciones políticas, religiosas y morales 








3.1. El análisis descriptivo de los resultados 
El análisis de los resultados se dio a las 60  clientes encuestados de la empresa 





Figura 1  






Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Casi nunca 16 26,7 26,7 26,7 
Algunas veces 20 33,3 33,3 60,0 
Casi siempre 24 40,0 40,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
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Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 4, figura 1, el 40% de los 
24 clientes podemos observar que contestó de que casi siempre la empresa 
Sapia se preocupa por retener sus clientes, el 33% de los 20 clientes 
respondieron que algunas veces mientras que 27% de los 16 encuestados indica 






                                                                 SATISFACCIÓN 
 SATISFACCIÓN 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Casi nunca 14 23,3 23,3 23,3 
Algunas veces 24 40,0 40,0 63,3 
Casi siempre 22 36,7 36,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
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Interpretación: De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 5, figura 2 se 
observa que un 40 % de los 24 clientes de la empresa Sapia consideran que 
algunas veces están satisfechos que brindan sus colaboradores, mientras que el 
37 % de los 22 clientes indican que casi siempre y por último el 23% de los 14 
clientes encuestados indica que casi nunca los clientes están satisfechos por el 








 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Casi nunca 4 6,7 6,7 6,7 
Algunas veces 29 48,3 48,3 55,0 
Casi siempre 27 45,0 45,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
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interpretación: de acuerdo a los resultados de la encuesta en la tabla 6 y figura 3 
se observa que un 48% de los 29 clientes encuestados consideran que algunas 
veces la empresa se preocupa por captar nuevos clientes mientras que el 45% de 









 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Casi nunca 16 26,7 26,7 26,7 
Algunas veces 25 41,7 41,7 68,3 
Casi siempre 19 31,7 31,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
33 
 
Interpretación: De los resultados obtenidos El 42% de los 25 encuestados de la 
tabla 7 y figura 4 se observa que contestó que algunas veces, mientras que el 
32% de los 19 clientes encuestados casi siempre así mismo el 27% de los 16 
clientes de la empresa Sapia indica que casi nunca la empresa se preocupa por 








          SEGURIDAD 
SEGURIDAD 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Nunca 13 21,7 21,7 21,7 
Algunas veces 14 23,3 23,3 45,0 
Casi siempre 31 51,7 51,7 96,7 
Siempre 2 3,3 3,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
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Interpretación: De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 8 y figura 5 de 
la encuesta se observa que un 55 % consideran que casi siempre la empresa se 
preocupa por la seguridad de sus clientes mientras que el 45% indica que algunas 









 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Casi nunca 14 23,3 23,3 23,3 
Algunas veces 30 50,0 50,0 73,3 
Casi siempre 16 26,7 26,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
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Interpretación: De los resultados obtenidos el 50% de los 30 clientes 
encuestados de la tabla 9 y figura 6, se observa que algunas veces la empresa 
Sapia conoce los requerimientos que el cliente desea así mismo el 27 %contesto 
casi siempre mientas que el 23. % indica que la empresa debe preocuparse más 
en saber los requerimientos para brindar un mejor servicio. 
 
3.2 Prueba de Hipótesis de la investigación  
A continuación analizaremos el tipo de estadístico que usaremos en la prueba de 
hipótesis. Existen dos grupos estadísticos: estadístico Paramétrico y estadístico 
No paramétrico.  
 
Estadístico Paramétrico: 
 Las variables tienen que ser cuantitativas 
 La distribución de la muestra debe ser normal  
 Varianzas iguales ( moda ,mediana ,media)  
Estadísticos No Paramétrico:  
Cuando una de estas características mencionadas anteriormente no se cumple, la 
prueba es no paramétrica. 
3.2.1 Prueba de normalidad de la muestra  
a) prueba de normalidad a la hipótesis general  
Ho: La distribución de la muestra es normal  
Hα: La distribución de la muestra no es normal 
a) Significancia de la investigación representa el 5% =0.05 
b) Nivel de aceptación 95% 
c) valor critico (z) = 1.96 
 
e) Regla de decisión: 
Si la Sig E < sig I se rechaza la hipótesis nula  








 Interpretación: según los resultados mostrados en la tabla 10. Se utilizara para 
comprobar las hipótesis de normalidad la prueba de Komogorov-Smirnov ya que 
la muestra de la presente investigación es de 60 clientes , por consiguiente al 
evaluar los resultados se aprecia que las variables de estudio tienen una 
distribución menor que el nivel de significancia , es decir 0.003 < 0.05 según la 
regla de decisión se rechaza la hipótesis nula, y acepta la hipótesis alterna por lo 
tanto, la muestra no es normal, y la estadística a usar en la demostración de mis 
hipótesis de este trabajo serán estadísticos no paramétricos. 
 
Tabla 11 
                                                   Rango de Relación 
Correlación Interpretación 
-1,00 Correlación negativa perfecta 
-0,90 Correlación negativa muy fuerte 
-0,75 Correlación negativa considerable 
-0,50 Correlación negativa media 
-0,25 Correlación negativa débil 
-0,10 Correlación negativa muy débil 
-0,00 No existe correlación 
+0,10 Correlación positiva muy débil 
+0,25 Correlación positiva débil 
+0,50 Correlación positiva media 
+0,75 Correlación positiva considerable 
+0,90 Correlación positiva muy fuerte 
+1,00 Correlación positiva perfecta 
         Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.305) 





Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
V1  (agrupado) ,144 60 ,003 ,929 60 ,002 




3.2.2 Prueba de hipótesis general 
En esta investigación usaremos el estadístico, no paramétrico, dado que no 
cumple con las condiciones anteriormente mencionadas. En este sentido 
usaremos el estadístico de Spearman, el instrumento de recolección de datos es 
el cuestionario de tipo Likert y de escala de medición ordinal. 
 
 Hipótesis general  
HG: El marketing Relacional se relaciona con la fidelización del cliente de la 
empresa SAPIA S.A, San Isidro, 2017. 
 
Ho: El marketing Relacional no se relaciona con la fidelización del cliente de la 
empresa SAPIA S.A, San Isidro, 2017. 
 
Hα: El marketing Relacional si se relaciona con la fidelización del cliente de la 
empresa SAPIA S.A, San Isidro, 2017. 
  
Regla de decisión: 
Si la Sig E < sig I se rechaza la hipótesis nula  












Marketing relacional Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,946 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 




Interpretación: En la tabla 12, podemos observar que se obtuvo de la prueba 
estadística Rho de Spearman entre las variables marketing relacional y la 
fidelización del cliente, una correlación de 0.946, dicho valor es considerada una 
correlación positiva muy fuerte según la tabla 11, asimismo la significancia para 
ambos variables es 0,000 siendo menor que 0.05, de modo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  Por lo tanto, se concluye que el 
marketing relacional se relaciona con la fidelización del cliente de la 
empresa Sapia S.A, san Isidro. 
 
 
3.2.3 Prueba de hipótesis específicas  
Prueba de hipótesis especifica 1 
 
HG: La retención se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa SAPIA 
S.A, San Isidro. 2017 
 
Ho: La retención no se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro. 2017. 
 
Hα: La retención si se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro. 2017. 
 
Regla de decisión: 
 
Si la Sig E < sig I se rechaza la hipótesis nula  
Si la sig E > sig I se acepta la hipótesis alterna 
 
- Significancia de la investigación representa el 5% =0.05 
- Nivel de aceptación 95% 







**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 13, podemos observar que se obtuvo de la prueba 
estadística Rho de Spearman entre las variables retención y la fidelización del 
cliente, una correlación de 0.653, dicho valor es considerada una correlación 
positiva media según la tabla 11, asimismo la significancia para ambos variables 
es 0,000 siendo menor que 0.05, de modo que se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, concluye que la retención se 
relaciona con la fidelización del cliente de la empresa SAPIA S.A, San Isidro. 
2017 
Prueba de hipótesis especifica 2 
 
HG: La satisfacción se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro. 2017. 
Ho: La satisfacción no se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro. 2017. 
Hα: La satisfacción si se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro. 2017. 
Regla de decisión: 
 
Si la Sig E < sig I se rechaza la hipótesis nula  
Si la sig E > sig I se acepta la hipótesis alterna 
Correlaciones 
 RETENCION  
FIDELIZACION 
DEL CLIENTE  
Rho de 
Spearman 
RETENCION  Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,653 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 





**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 14, podemos observar que se obtuvo de la prueba 
estadística Rho de Spearman entre las variables satisfacción y la fidelización del 
cliente, una correlación de 0.689, dicho valor es considerada una correlación 
positiva media según la tabla 11, asimismo la significancia para ambos variables 
es 0,000 siendo menor que 0.05, de modo que se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, concluye que la satisfacción se 
relaciona con la fidelización del cliente de la empresa SAPIA S.A, San Isidro. 
2017 
 
Prueba de hipótesis especifica 3  
HG: La captación se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa SAPIA 
S.A, San Isidro. 2017 
 
Ho: La captación no se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa 
SAPIA S.A, San Isidro. 2017 
 
Hα: La captación si se relaciona con la fidelización del cliente de la empresa 




 SATISFACCION  
FIDELIZACION 
DEL CLIENTE   
Rho de 
Spearman 
SATISFACCION  Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,689 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
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Regla de decisión: 
Si la Sig E < sig I se rechaza la hipótesis nula  
Si la sig E > sig I se acepta la hipótesis alterna 
 
- Significancia de la investigación representa el 5% =0.05 
- Nivel de aceptación 95% 
- Valor critico (z) = 1.96 
 
Tabla 15 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 15, podemos observar que se obtuvo de la prueba 
estadística Rho de Spearman entre las variables captación y la fidelización del 
cliente, una correlación de 0.520, dicho valor es considerada una correlación 
positiva media según la tabla 11, asimismo la significancia para ambos variables 
es 0,000 siendo menor que 0.05, de modo que se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, concluye que la captación se 







 CAPTACION  
FIDELIZACION 
DEL CLIENTE  
Rho de 
Spearman 
CAPTACION  Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,520 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
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IV DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
De acuerdo a los resultados de la presente investigación, se llegó a 
determinar lo siguiente: 
 
4.1 POR OBJETIVOS: 
El objetivo principal de esta investigación fue determinar la relación entre el 
marketing relacional y la fidelización del cliente en la empresa Sapia S.A, san 
Isidro, 2017. 
Los resultados demostraron similitud con el trabajo de investigación 
realizada por Duran (2010), en su investigación titulada “Marketing relacional para 
la fidelización de los clientes para los hoteles de 5 estrellas de la universidad 
Albert Einstein, el Salvador ". Donde tuvo como objetivo crear una propuesta de 
un modelo de fidelización haciendo uso del marketing relacional, de los resultados 
obtenidos se logró determinar de qué manera los hoteles pueden satisfacer en la 
atención de sus clientes del mismo modo fidelizarlos. 
 
4.2 POR METODOLOGÍA:  
En el presente estudio se utilizó el diseño descriptivo correlacional no 
experimental, porque trabaja sobre las realidades del hecho; es decir no se 
manipularon las variables. Por con siguiente es transversal, porque se realizó la 
recolección de datos en un solo momento aplicando el cuestionario. 
A demás este estudio una semejanza con la investigación realizada por 
Landázuri (2012), en su tesis Marketing relacional, visión centrada en el cliente de 
colegios particulares en Guayaquil; y que el tipo de investigación es correlacional 
no experimental de enfoque cuantitativo muestreo no probabilístico.  
 
4.3 POR RESULTADOS: 
En la presente investigación. segun las opiniones de los clientes de la 
empresa Sapia S.A el 40 % de los 24 encuestados respondieron que algunas 
veces utiliza estrategias para mantener al cliente, el 36.7 % de los 22 clientes 
indican que casi  
Siempre, mientras que un 23.3% de los 14 clientes encuestados 




Dichos resultados tienen una similitud con la investigación de Camarant 
(2013) titulada plan de fidelización y retención del cliente del Mundo Laser S.A- 
Venezuela donde los resultados obtenidos fueron que un 45 % respondieron que 
algunas veces la empresa mantiene el contacto con sus clientes, mientras que un 
17 % indica que nunca más volvieron establecer relaciones compra con la 
empresa Mundo laser, reduciendo así el 37.5% los clientes que mantienen 
contacto permanente con dicha empresa. 
 
4.4 POR CONCLUSIONES: 
 
La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación 
del marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa Sapia S.A, san 
Isidro 2017, así como los objetivos específicos, de acuerdo a los resultados 
obtenidos estadísticamente se ha encontrado que existe una relación entre el 
marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa Sapia S.A, san 
Isidro 2017. 
Los resultados demostraron similitud con el trabajo de investigación de 
Sánchez (2011), en su investigación titulada “el marketing relacional dirigido a los 
clústers de pymes peruanas, Lima 2013”, donde tuvo como objetivo determinar la 
relación con los clientes en mediano plazo, concluyo que el un modelo de gestión 












Los objetivos planteados y la contrastación de las hipótesis se llegaron a las 
siguientes conclusiones: 
 
1. Se determinó que existe una relación entre el marketing relacional y la 
fidelización del cliente. Por consiguiente, es indispensable ofrecer algo más 
a los clientes, como beneficios e incentivos estructurados que formen parte 
de un programa de la fidelización, lo cual lleve a convertirse en un cliente 
potencial. 
 
2. Para el segundo objetivo se determinó que existe una relación con la 
retención y la fidelización de los clientes de la empresa Sapia S.A; San 
Isidro, 2017, ya que según los análisis estadísticos obtenidos nos muestran 
que existe una relación positiva media con la retención del cliente por lo 
que podemos decir que la empresa Sapia se preocupa por retener a sus 
clientes potenciales. 
 
3. La tercera conclusión determina la relación de satisfacción con la 
fidelización del cliente de la empresa Sapia S.A, San Isidro 2017; ya que 
según los análisis estadísticos que se ha obtenido nos muestran los 
resultados que existe una relación positiva media por lo que significa que 
los clientes de la empresa están satisfechos con el servicio que brinda 
dicha organización. 
 
4. La cuarta conclusión se determinó que existe una relación positiva media 
entre la captación y la fidelización del cliente. Por consiguiente, 








VI. RECOMENDACIONES  
 
Después de analizar los resultados obtenidos en la investigación se propone 
las siguientes recomendaciones para la mejora de la empresa Sapia, san Isidro 
2017. 
 
1. Se recomienda a la empresa utilizar estrategias de marketing relacional 
para fidelizar a sus clientes potenciales, ofrecer una mejor calidad de 
servicio para mejorar la relación entre clientes de esta manera los seguirán 
confiando en la empresa. 
 
2. Se recomienda a la empresa brindar seguridad y confianza a sus clientes, 
comunicar los cambios y mejoras que se realiza para que no opte por la 
competencia, así mismo capacitar a sus colaboradores. 
 
3. Se recomienda a la empresa mantener una comunicación optima con sus 
clientes con la finalidad conocer y saber las preferencias, opiniones y 
gustos para satisfacer sus necesidades.  
 
4. Se recomienda crear estrategias de marketing para captar nuevos clientes 
así mismo ofrecer un buen servicio para que obtengan una buena imagen 
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Problema general:  
 
¿Cómo se relaciona el 
marketing relacional con 
la fidelización del cliente 
de la empresa Sapia S. A, 




a. ¿Cómo se relaciona la 
retención con la 
fidelización del cliente 
de la empresa SAPIA 
S. A, San Isidro año 
2017? 
 
b. ¿Cómo se relaciona la 
satisfacción con la 
fidelización del cliente 
de la empresa SAPIA 
S. A, San Isidro ,2017? 
 
c.  ¿Cómo se relaciona 
la captación con la 
fidelización del cliente 
de la empresa SAPIA 




Objetivo general:  
 
Determinar la relación del 
marketing relacional con la 
fidelización del cliente de 





a. Determinar la relación 
con la retención y la 
fidelización del cliente 
de la empresa SAPIA S. 
A, san Isidro ,2017 
 
b. Determinar la relación 
con la satisfacción en 
la fidelización del 
cliente de la empresa 
SAPIA S A san Isidro 
,2017. 
 
c. Determinar la relación 
con la captación y la 
fidelización del cliente 
de la empresa SAPIA 
SA san Isidro 2017 
 
 
Hipótesis general:  
 
El marketing relacional se 
relaciona con la fidelización 
del cliente de la empresa 




a. La retención se relaciona 
con la fidelización del 
cliente de la empresa 
Sapia S. A, san Isidro 
,2017. 
 
b. La satisfacción se 
relaciona con la 
fidelización del cliente de 
la empresa Sapia S. A, san 
Isidro ,2017. 
 
c. La captación se relaciona 
con la fidelización del 
cliente de la empresa 
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Instrumento de Medición 
CUESTIONARIO 
Estimado(a) cliente (a): 
El presente instrumento tiene como objetivo conocer como el Marketing 
Relacional se relaciona con la Fidelización del 
cliente de la empresa SAPIA S.A., San Isidro, 
2017. 
Por ello se le solicita responda todos los 
siguientes enunciados con veracidad. 
Agradeciéndole de antemano su colaboración 
INSTRUCCIONES:  







2 Casi siempre 
3 Algunas veces 
4 Casi siempre 
5 Siempre 
VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL  
  DIMENSIÓN 1:   RETENCIÓN 1 2 3 4 5 
1 
¿Usted está de acuerdo con los incentivos que brinda nuestra 
empresa? 
          
2 
¿Considera que la empresa debe incluir descuentos en los 
productos ofrecidos? 
          
3 
¿Considera usted  que la empresa  debería ofrecerle una 
garantía extendida con respecto a su producto? 
          
  DIMENSIÓN 2:   SATISFACCIÓN 1 2 3 4  5 
4 
¿Actualmente usted se encuentra satisfecho con el servicio 
brindado por parte de nuestro personal? 
     
5 
¿Los precios que ofrece nuestra empresa cubre con sus 
expectativas? 
         
6 
¿Considera que los productos y servicios que ofrecemos 
cubre sus necesidades?     
  
7 
¿Tiene usted buenas expectativas sobre la calidad de servicio 
brindada por parte de nuestros colaboradores? 
     
  DIMENSIÓN 3:  CAPTACIÓN 1 2 3 4  5 
8 
Usted se siente feliz cuando nuestra empresa cumple con 
todos los puntos acordados previamente en el contrato? 
        
 
9 
¿Cree usted que la empresa le brinde un servicio adecuado la 
cual cubre  sus necesidades? 
      
10 
¿Cree usted que la garantía de los productos que le da 
empresa es la adecuada? 
     
  Gracias por su colaboración 
 
Fuente: Maria Hidalgo 





Instrumento de Medición 
CUESTIONARIO 
Estimado(a) cliente (a): 
El presente instrumento tiene como objetivo conocer 
como el Marketing Relacional se relaciona con la 
Fidelización del cliente de la empresa SAPIA S.A., 
San Isidro, 2017. 
Por ello se le solicita responda todos los siguientes enunciados con veracidad. 
Agradeciéndole de antemano su colaboración 
INSTRUCCIONES:  





4 Casi nunca 
3 Algunas veces 
2 Casi siempre 
1 Siempre 
VARIABLE 2: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
  DIMENSIÓN 1:    FIABILIDAD 1 2 3 4 5 
1 
¿Considere usted que el personal da una imagen de 
honestidad y confianza? 
     
2 
¿Considera usted que la empresa le está brindando la 
confianza necesaria con respecto al servicio? 
     
3 
  ¿Usted está conforme con los servicios brindados por la 
empresa? 
          
4 
¿Es importante para usted que los productos y servicios 
sean de calidad? 
     
5 
¿Cómo califica usted el servicio que ofrece nuestra 
empresa? 
          
  DIMENSIÓN 2:   SEGURIDAD 1 2 3 4 5 
6 
¿Considera usted que nuestro servicio de vigilancia es la 
adecuada? 
          
7 
¿Considera usted que la seguridad que tienen las tarjetas 
es la adecuada? 
      
  
  
  DIMENSIÓN 3:    CONOCIMIENTO Y COMPRENSIÓN 1 2 3 4 5 
8 
¿Cree usted que la empresa le brinda una atención 
personalizada?      
9 
¿Considera que los horarios de atención son accesibles 
para usted? 
          
10 
¿Usted elige los servicios de la empresa por 
recomendaciones de familiares o amigos? 
          
Fuente: Maria Hidalgo 
Trujillo   































ANEXO 4  




































Acta de aprobación de originalidad  
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